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RESUMO 
Este trabalho apresenta a area de tradugoes em lfngua portuguesa e/ou versao em 
lfngua estrangeira e suas diversas atribuig6es no Brasil e no municipio de 
Curitiba/PR. Foi realizada preliminarmente uma pesquisa bibliografica, para situar a 
area de tradug6es e todo 0 seu universo, levando a analise dos exemplos, que 
deram forma a um Estudo de Caso. Finalmente, o Estudo de Caso foi analisado a 
luz dos conceitos apresentados na revisao bibliografica, na qual os conceitos, 
planejamento e estrategias em marketing foram embasados em literatura 
especializada, sendo encontrados em livros, revistas e Internet, concluindo-se com 
um Planejamento de Marketing a ser institufdo na Empresa Fidelity Translations .. 
Palavras-chave: mercado de tradugoes; lfngua estrangeira; globalizagao. 
PARCH EN, P.A. Planejamento de marketing para a empresa Fidelity Translations. 
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ABSTRACT 
This work presents the translation area in portuguese language and you sweat 
several attributions in Brazil and in the local authority of Curitiba/PR. A bibliographical 
inquiry was carried out to situate the area of translations and the whole his universe, 
leading to the analysis of the examples, what gave it forms to a Case study. Finally, 
the Case study was analysed by the light of the concepts presented in the 
bibliographical revision, in which the concepts, projection and strategies in marketing 
were based in specialized literature, when found in books, magazines and Internet, 
concluding with a Marketing Plan to be set up in the Enterprise Fidelity Translations. 
Key-words: translation market; foreign language; globalization 
1 INTRODUCAO 
A globalizagao trouxe desafios, como a expansao de ideias, projetos, 
produtos e servigos em todos os idiomas, fazendo com que o setor de tradug6es 
cresga com as novas oportunidades que surgem. Existe um amplo consenso a 
respeito da expansao deste mercado, embora nao seja comprovado ainda em dados 
numericos. 
Sao inumeros os servigos de tradugao e versao que podem ser feitos por 
tradutores contratados e/ou autonomos, tais como: tradugao de textos de circulagao 
interna em empresas comerciais e publicas; obras literarias e tecnicas para editora; 
interpretes e tradutores de conferencias, tradutores publicos e interpretes 
comerciais; tradutores de pegas teatrais; tradutores de letras de musicas; tradutores 
para legendas de filmes; tradutores para dublagem de filmes e videos; tradutores · 
que transcrevem fitas gravadas; e, mais recentemente, tradutores de sites da 
Internet e tradutores especializados em localizagao- a tarefa de tornar um produto 
consumfvel pelo mercado brasileiro. 
A tradugao juramentada- a fatia mais organizada do mercado de tradug6es 
- e aquela tradugao tecnica de documentos oficiais, que e feita pelos Tradutores 
Publicos e lnterpretes Comerciais, cujo trabalho tem fe publica (ou seja, suas 
tradug6es sao aceitas com.o documentos oficiais em todas as instancias legais). Sao 
os mais antigos profissionais em exercfcio na area, no Pals, e os unicos tradutores 
cuja profissao e regulamentada pelo Decreta n.Q 13.609/43. Para exercer a 
profissao, esses profissionais devem ser aprovados em Concurso Publico realizado 
pelas Juntas Comerciais de cada Estado do Brasil. 
Conforme Barbosa e Wyler (1998, p.331 ), "os profissionais da area, a partir 
de 1959, passaram a organizar-se em associag6es, com a finalidade de proteger 
seus interesses profissionais e zelar pelo bom exercfcio da profissao. As duas 
associag6es mais conhecidas sao a Associagao dos Tradutores Publicos e 
lnterpretes Comerciais do Estado de Sao Paulo (ATPIESP) e a Associagao dos 
Tradutores Publicos do Rio de Janeiro (ATP).1 
1 Disponfveis em: http://www.atpiesp.org.br/ e http://www.atprio.eom.br/pages/menu.htm. 
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Este trabalho tern como fio condutor a fundamentagao te6rica referente aos 
conceitos de marketing, planejamento e estrategias, embasados em autores conio 
Kotler (2003) e Porter ( 1986), aplicados a Empresa de Tradugoes Fidelity 
Translations, em um Plano de Marketing. 
1.1 OBJETIVOS 
1 .1 .1 Objetivo Geral 
Realizar um Plano de Marketing com a finalidade de otimizar os servigos de 
tradugoes tecnicas e juramentadas. 
1 .1 .2 Objetivos Especificos 
- Conscientizar a Diretoria da necessidade de um maior treinamento para a 
equipe de vendas. 
- Promover incrementos no faturamento da empresa. 
- Equiparar valores com os praticados pelos concorrentes da regiao do 
Parana e Santa Catarina. 
1.2 JUSTIFICATIVA 
A necessidade de contribuir para a melhoria dos servigos e o atendimento da 
area comercial da Empresa, assim como a promogao de incentivos - tanto para os 
consumidores, quanta para os tradutores foi o motivo principal desta pesquisa, tendo 
em vista tratar-se de um mercado em expansao, mas ainda em formagao. 
Sendo a autora deste trabalho uma profissional que atua nesta empresa ha 
2 anos, surgiu a constatagao de um despreparo do quadro funcional das empresas 
de tradugao, num contexto geral, principalmente da Empresa em questao, que nao 
possui diretrizes a serem seguidas, praticando a falta de objetivos em diregoes 
diversas, caracterizando problemas de comunicagao. 
Para tanto, verificou-se a premencia de valores a serem desenvolvidos e 
praticados, que equilibrem o fluxo de solicitagoes de tradugoes requeridas, 
promovendo assim com que o faturamento seja aumentado e, por consequencia, os 
profissionais sejam melhor remunerados. 
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2 REFERENCIAL TEORICO 
2.1 CONCEITO DE MARKETING 
Marketing e uma fungfw organizacional e urn conjunto de processos que 
envolvem a criagao, a comunicagao e a entrega de valores para os clientes, bern 
como a administragao do relacionamento com eles, de modo que beneficie a 
organizagao e seu publico interessado. (AMA, 2005). 
0 conceito contemporaneo de Marketing engloba a construgao de urn 
satisfat6rio relacionamento, a Iongo prazo, do tipo ganha-ganha, no qual indivfduos e 
grupos obtem aquila que desejam e necessitam. 0 marketing se originou para 
atender as necessidades de mercado, mas nao esta limitado aos bens de consumo. 
E tambem amplamente usado para "vender" ideias e programas sociais. Tecnicas de 
marketing sao aplicadas em todos os sistemas politicos e em muitos aspectos da 
vida. 
0 conceito de Marketing assume que a chave para atingir as metas 
organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para 
integrar as atividades de marketing, satisfazendo, assim as necessidades · e 
desejos dos mercados alvos. (KOTLER, 1998, p.37). 
Com a analise destes conceitos, conclui-se que a responsabilidade de 
Marketing esta, portanto, em pensar a organizagao como urn meio eficaz de fazer 
com que as pessoas desejem fazer neg6cios com ela. 
0 Marketing procura obter o melhor ajuste possfvel entre demanda e oferta e 
suas tecnicas sao aplicadas em todos os sistemas politicos e em muitos aspectos da 
vida. 
"Marketing e despertar nos consumidores suas necessidades reprimidas e 
demonstrar como supri-las atraves de produtos e/ou servigos".(NOBREGA, 
2008). 
Os comportamentos que o Marketing tern como metas a seguir, sao: 
a) Evitar a miopia em Marketing. 
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b) Criar redes de relacionamento para aproximar-se constantemente dos 
clientes. 
c) Basear as ag5es em fatos e nao somente em opini5es. 
d) Analisar e estar atento a concorrencia. 
2.2 REDE DE MARKETING 
A rede de marketing e formada pela empresa e todos os interessados 
(stakeholders) 2 que a apoiam: consumidores, funcionarios, fornecedores, 
distribuidores, varejistas, agencias de propaganda, cientistas universitarios e outros 
com quem constroem relacionamentos comerciais mutuamente rentaveis. 
2.3 FUN<;OES DO MARKETING 
Para que hajam os processes de troca, os Consultores de Venda precisam 
buscar seus compradores, identificar as necessidades e criar possibilidades. 
· As fungoes de urn gerente de Marketing sao: analisar, planejar e 
implementar programas que atinjam os publicos desejados e produzam mais com 
maior rentabilidade. 
Os Gerentes de Marketing devem estimular a demanda de produtos da 
empresa. 
"Uma orientagao da administragao que visa proporcionar a satisfagao do 
cliente e o bern estar do consumidor a Iongo prazo, como forma de 
satisfazer os objetivos e as responsabilidades da organizagao ." (KOTLER, 
1998) 
Atraves da realizagao de pesquisas de marketing, planejamento (mercados-
alvo, posicionamento de mercado, desenvolvimento de produto, fixagao de prego, 
canais de distribuigao, distribuigao ffsica, comunicagao e promogao), implementagao 
e controle, auxiliam a empresa a atingir seus objetivos e cumprir sua missao e 
proporcionar a satisfagao desejada. 
2 Stakeholders e um termo que designa todos os envolvidos em um empreendimento. 
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Desenvolvimento do produto, pesquisa, comunicagao, distribuigao, prego e 
servigos sao as atividades centrais do marketing. 
2.4 PLANEJAMENTO DE MARKETING 
As empresas que visam obter sucesso, a Iongo prazo, necessitam de urn 
planejamento de Marketing para que seus clientes conhegam os seus produtos e 
lembrem sempre de sua marca. 
A Administragao de marketing e definida como a analise, planejamento, 
implementagao e controle dos programas destinados a criar, desenvolver e manter 
trocas de beneffcios com os compradores alva, a tim de atingir objetivos 
organizacionais. Portanto a administragao de marketing envolve urn demanda 
administrada, que por sua vez envolve relacionamentos com o cliente. 
"A empresa precisa de visao, a visao demanda estrategia, a estrategia 
requer pianos e os pianos necessitam de a<;:ao".(KOTLER, 2003, p. 174). 
Urn planejamento de Marketing auxilia a empresa no estabelecimento das 
metas e da missao da empresa e serve como urn guia para seguir em diregao ao 
progresso. Este planejamento deve passar constantemente por revisoes devido as 
constantes mudangas no ambiente externo. 
"0 planejamento estrategico e uma metodologia gerencial que permite 
estabelecer a diregao a ser seguida pela organiza<;:ao, visando maior grau 
de intera<;:ao como ambiente". (KOTLER & ARMSTRONG, 2003). 
E extremamente importante trabalhar o plano de marketing, implementar e 
controlar o que nele foi proposto, e, para isto, todos os colaboradores de uma 
organizagao devem estar inteirados e respeitar o planejamento proposto. 
0 objetivo do planejamento de marketing e analisar o ambiente em que se 
encontra a empresa para identificar as oportunidades, pontos fortes e fracas, para 
entao cumprir a missao da empresa com projegoes positivas no futuro. 
Os estrategistas serao como guias para a execugao dos objetivos de uma 
empresa. 
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2.5 PLANO DE KOTLER 
Prop6e-se para que a empresa Fidelity Translations realize um plano de 
Marketing baseado no plano de Kotler (1998, p. 1 00). 
• Sumario executivo 
• Situagao de marketing 
• Analise de oportunidades e assuntos 
• Objetivos 
• Estrategia de marketing 
• Programas de agao 
• Demonstragao de resultado projetado 
• Controles 
2.4.1 Situagao de Marketing 
Apresenta dados hist6ricos do mercado, produto concorrencia, distribuigao e 
macroambiente. 
2.4.2 Analise de Oportunidades e Assuntos 
ldentifica as principais ameagas, oportunidades, forgas e fraquezas junto a 
assuntos relativos ao produto. 
2.4.3 Objetivos 
Define metas financeiras e de marketing do plano em termos de volume de 
vendas, participag6es de mercado e Iuera. 
2.4.4 Estrategia de Marketing 
Apresenta a abordagem ampla de marketing que sera utilizada para atingir 
os objetivos do neg6cio. 
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2.4.5 Programas de A<;ao 
Apresenta programas especiais de marketing, sendo utilizada para atingir os 
objetivos do neg6cio. 
2.4.6 Demonstragao de Resultado Projetado 
Preve o resultado financeiro esperado do plano. 
2.4.7 Controles 
Indica como o plano sera monitorado. 
2.4.8 Estrategia de Marketing 
Nos cases de estrategias falhas, verifica-se ma defini<;ao do publico e do 
mercado alvo, fazendo com que as empresas sejam for<;adas a trabalhar as 
competi<;6es baseadas no pre<;o, e nao na qualidade de seus produtos e servigos. 
Se nao possuir vantagem exclusiva em comparagao com os rivais, a 
empresa nao tem razao de ser", e possivel analisar que, para uma empresa 
obter sucesso, ela necessita deseiwolver estrategias originais e dificeis de 
copiar. (HENDERSON, 1998, p.1 0). 
Uma das regras para criagao de estrategias de sucesso e a identificagao 
daquilo que o cliente gosta (ou nao) nos produtos e servigos de uma empresa. 
... "E preciso dedicar mais tempo ao mercado para identificar o que e 
relevante e irrelevante para os clientes e trabalhar em cima das 
preferencias, desejos de seus clientes excluindo de seus produtos aquilo 
que o cliente considera irrelevante". (KOTLER, 2003, p.65). 
Analisa-se a importancia da estrategia pelo posicionamento de uma empresa 
no mercado. A alegagao que muitas empresas fazem e a de trabalhar em um 
mercado maduro e com isto param de investir em estrategias. 
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2.5 MIOPIA EM MARKETING 
Segundo Levitt (1960), a miopia em marketing- considerado um classico da 
literatura especializada, e a visao curta de muitas empresas, que as impede de 
definir adequadamente suas possibilidades de mercado. Exemplos: 
a) A crenga de que o crescimento e assegurado por uma populagao em 
expansao e mais afluente. 
b) A crenga de que nao existe um substituto competitivo para o principal 
produto da empresa. 
c) Excesso de fe na produgao em massa e nas vantagens do rapido decllnio 
do custo unitario com o aumento da produgao. 
d) Preocupagao com um produto que se preste ao aperfeigoamento continuo 
e a redugao dos custos de produgao. 
Analisa-se que hoje a empresa em estudo esteja com Miopia em Marketing 
devido a nao se empenhar na pesquisa dos coilcorrentes e por se considerar llder 
de mercado e livre das preocupag6es com a concorrencia. 
2.6 MATRIZ BCG 
A matriz e um instrumento analltico de apoio a tomada de decis6es 
estrategicas, relativas ao portfolio (carteira) de neg6cios ou produtos. Para isso e 
necessaria a compreensao do ciclo de vida dos produtos. 
0 produto passa por quatro etapas de desenvolvimento: introdugao 
(nascimento), crescimento, maturagao e decllnio. Gada estagio apresenta as 
seguintes caracterlsticas: 
a) Etapa introdut6ria: 0 produto foi langado no mercado e o crescimento das 
vendas e Iento. Caracteriza-se pelas elevadas despesas de promogao e pelo grande 
esforgo por tornar a marca reconhecida pelo mercado. Nesta etapa, os pregos 
costumam ser mais altos em razao da baixa produtividade e custos tecnol6gicos de 
produgao. As margens sao apertadas em fungao do valor que o mercado se disp6e 
a pagar. 
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c) Etapa de crescimento: Ha um aumento da procura, uma melhoria dos 
lucros eo produto tende a massificar-se. Chegam os novos competidores. 
d) Maturidade: 0 ritmo de crescimento das vendas da sinais de diminuic;ao 
porque o consumidor ja se acostumou com o produto e comec;a a pressionar par 
reduc;ao de prec;os. E uma fase em que as empresas tendem a entrar em guerra de 
prec;os e publicidade. 
e) Declfnio: Esta etapa marca o processo de desaparecimento do produto no 
mercado em func;ao do declfnio insustentavel nas vendas. Produtos que incorporam 
muita tecnologia tendem a decair mais rapidamente e normalmente sao retirados 
dos mercados pelo fabricante. 
A matriz BCG possibilita uma analise da carteira de produtos baseada em 
dois fatores: crescimento de mercado e participac;ao de mercado. 
2.6.1 Crescimento de Mercado 
Utiliza-se o crescimento de mercado para definir a carteira porque o 
crescimento forc;a-nos a pensar no grau de atrathtidade a longoprazo. 
2.6.2 Participac;ao de Mercado Relativa 
0 produto ou grupos de produtos da mesma linha desfrutam de vantagem na 
participac;ao de mercado em relac;ao aos concorrentes mais pr6ximos ou sua 
participac;ao de mercado relativa e inferior a da concorrencia. E necessaria dividir os 
produtos entre aqueles que possuem grande participac;ao de mercado e aqueles que 
nao possuem. 
Dependendo da situac;ao em relac;ao aos dois fatores anteriores os produtos 
podem ser: 
a) lnterrogac;ao: trata-se de produtos com baixa participac;ao de mercado em 
um mercado em alto crescimento. Muitas vezes estao relacionados a neg6cios 
nascentes que ainda nao tern bern definidos os caminhos a seguir, sem muita 
experiencia de mercado. Como se encontram em mercados em expansao, as 
manutenc;oes da atual participac;ao de Mercado demandam altos investimentos, mas 
suas vendas relativamente baixas tendem a gerar pouca ou nenhuma receita. Se 
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aumentar significativamente a participagao de mercado ao Iongo do tempo, o que 
implica em investir mais, os produtos interrogagao podem se tornar estrelas. 
b) Estrela: Os produtos estrela sao aqueles que possuem alta participagao 
de mercado em mercados em crescimento. Sao produtos ideais, que toda empresa 
gostaria de vender. Normalmente, demandam grandes investimentos para financiar 
a expansao continua de mercado e eliminar concorrentes em potencial. Geralmente 
sao auto-sustentaveis, pais geram e consomem grande volume de dinheiro. Deve 
ser sempre uma prioridade e nao deve haver duvidas em se fazer investimentos em 
produtos estrelas. 
c) Vaca leiteira: Sao produtos que possuem uma importante participagao de 
mercado em mercados de baixo crescimento. Devido as suas vantagens de 
participagao de mercado, geralmente geram muito dinheiro e o melhor de tudo e que 
nao demandam muito investimento. Seus mercados de baixo crescimento 
geralmente sao mais maduros e os produtos ja bem estabelecidos . 
. d) Abacaxi: Sao produtos com pouca participagao de mercado em baixo 
crescimento. As receitas e os Iueras sao muitos pequenos e os produtos consomem 
muito dinheiro .. Em bora exijam investimentos periodicos, estes neg6cios marginais 
normalmente nunca geram muito, por isso devem ser descartado. 
2.7 ANALISE SWOT 
A analise SWOT e uma ferramenta para fazer analise do ambiente (cenario) 
para que se possa posicionar ou verificar a posigao estrategica da empresa ou 
ambiente em questao. 
0 temo SWOT foi criado por dais professores da Harvard Business School e 
significa: S-Strength (Forgas), W-Weaknesses (Fraquezas), 0-0pportunities 
(Oportunidades) e T-Threats (Ameagas). 
0 ambiente se divide em interno (Forgas e Fraquezas) e ambiente externo 
(Oportunidades e Ameagas). 
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3 METODOLOGIA 
Foi adotada a tipologia de Gil (1996) para a classificagao deste metoda, no 
que se refere ao objetivo explorat6rio da pesquisa, - ou pesquisa explorat6ria - ja 
que e um estudo que procura proporcionar maior familiaridade com o problema, no 
sentido de explicita-lo melhor. 
0 Estudo de Caso, par sua vez, envolve o estudo profunda e exaustivo de 
um ou poucos objetos de maneira que se permita o seu amplo e detalhado 
conhecimento. (GIL, 1996). 
Ap6s o estudo detalhado, atraves da pesquisa explorat6ria, foi realizada uma 
Proposta de Planejamento Estrategico, que visou analisar as condig6es internas e 
externas da empresa, para a formulagao de objetivos e a selegao de ag6es a serem 
seguidas. 
Para a elaboragao deste estudo, utilizou-se, como base, o metoda qualitative 
de investigagao em que, segundo Chizzotti (1998, p. 52), "o pesquisador participa, 
compreende e interpreta a pesqUisa". Trivifios (1987) tambem coloca o Estudo de 
Caso como o mais relevante tipo de pesquisa qualitativa, apontando cinco 
caracteristicas desta: 
a) a pesquisa "tem o ambiente natural como fonte direta de dados e o 
pesquisador como instrumento-chave". 
b) a pesquisa e essencialmente "descritiva", haja vista que tenta revelar o 
significado dos fenomenos. 
c) "os pesquisadores qualitativos estao preocupados como processo e nao 
simplesmente com os resultados e o produto". 
d) "os pesquisadores qualitativos tendem a analisar seus dados 
indutivamente". 
e) "o significado e a preocupagao essencial na abordagem qualitativa" 
(TRIVINOS, 1987, pp. 128-130). 
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4 ANALISE GERAL 
Com a crise econ6mica mundial, percebe-se que empresas ja consolidadas 
no mercado sofrem dificuldades e muitas sao surpreendidas em uma situagao de 
crise. 
Os cortes de verba para o Marketing, para promog6es de vendas, para 
incentivo de funcionarios, refletem na qualidade de atendimento, nas vendas e 
lucros de uma empresa. 
Para casos como este se verifica que a empresa sofreu a "miopia" 
estrategica deixando de planejar - em Iongo prazo - e trabalhando apenas a s 
quest6es taticas e operacionais, deixando de planejar estrategicamente. 
Empresas mais preparadas para uma situagao como a que estamos 
atravessando, com produtos, sistemas inovadores de neg6cios e urn born 
planejamento de estrategias e neg6cios sobressaem-se e ganham maiores fatias de 
mercado. 
4.1 PLANO DE MARKETING PARA EMPRESA FIDELITY TRANSLATIONS 
4.1 .1 Sumario Executivo 
0 plano de marketing proposto visa adequar a empresa Fidelity Translations 
as mudangas na economia, no aumento das vendas e na maior divulgagao da 
imagem da empresa. 
Ha urn amplo consenso de que o mercado de tradugao esta em expansao no 
Brasil e no mundo, nao havendo, entretanto, dados numericos a respeito do assunto. 
Por outro lado, e fundamental admitir que a globalizagao bern como a consequente 
integragao dos varios mercados vern contribuindo para o crescimento da profissao.3 
"0 servigo de tradutor tern mais demanda justamente pelo aumento da circulagao de 
informag6es pelo mundo, resultado da globalizagao". 
0 conhecimento de mercado auxilia as empresas no planejamento para 
atingir a satisfagao dos seus clientes e para obter sucesso nos neg6cios. 
3 Jornal Folha de Sao Paulo 
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4.1 .2 Diagn6stico da Empresa 
A empresa Fidelity Translations, pioneira na atividade de tradugoes no 
Brasil, teve seu infcio no ano de 1970, em um pequeno escrit6rio no centro de Sao 
Paulo, quando comegou a realizar tradugoes juramentadas. 
A fatia mais organizada do mercado de tradugao tecnica e a das chamadas 
«tradugoes juramentadas». No Brasil, as tradugoes de documentos oficiais devem 
ser feitas pelos denominados «Tradutores Publicos e lnterpretes Comerciais», cujo 
trabalho tem fe publica (ou seja, suas tradugoes sao aceitas como documentos 
oficiais em todas as instancias legais). Sao os mais antigos profissionais em 
exercfcio na area no pafs e os unicos cuja profissao e regulamentada, o que ocorreu 
atraves de um Decreta Real em 1851, 19 regulamentado pelo Decreta n.Q 13.609, de 
21 de outubro de 1943 20, ja na Republica. (BARBOSA, 2009). 
Para exercer a profissao, esses tradutores devem ser aprovados em 
Concurso Publico realizado pelas Juntas Comerciais de cada estado do Brasil. 
Nenhum nfvel de instrugao ou treinamento previa e exigido para inscrigao no 
concurso, sendoque e possfvel habilitar-se para quantos idiomas se desejar. Uma 
vez aceito pela Junta Comercial, o tradutor obtem o direito a exercer a profissao, 
direito esse que e vitalfcio. 
Com o crescimento, ao Iongo de 38 anos, tornou-se uma empresa lfder e a 
palavra chave para este crescimento contfnuo: Fidelidade. E lfder no mercado, 
baseada na credibilidade conquistada ao Iongo de decadas de servigos 
diferenciados, dentro dos mais rigorosos padroes internacionais de qualidade. 
Atualmente, a empresa atende mais de 8.000 clientes em todo o Brasil, 
atraves de seus 10 escrit6rios, sendo traduzidas mais de 5.400.000 palavras por 
mes. 0 faturamento da matriz esta estimado em R$ 800.00,00 mensais. 
Possui nove filiais: Alphaville-SP, Morumbi-SP, Campinas-SP, Rio de 
Janeiro-RJ, Bela Horizonte-MG, Curitiba-PR, Porto Alegre-RS e Brasflia-DF. A 
Fidelity tambem atende a clientes no mundo inteiro, por meio de seu escrit6rio 
sediado em Miami. 
Seus diretores comandam uma equipe de 250 profissionais entre tradutores, 
consultores, supervisores, gerentes e colaboradores em geral. 
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A Filial situada no Parana e situada no bairro Batel, tern cinco anos de 
existencia, duas consultoras de Vendas e um faturamento estimado em R$ 30.000 
mil reais/mes, possuindo uma media de 500 clientes fieis. 
4.1 .3 Missao 
"Oferecer servigos de Tradugao com excelencia e responsabilidade, 
objetivando satisfazer as necessidades de nossos Clientes". 
4.1.4 Visao 
A empresa nao possui declaragao de visao em face de inexistencia de um 
planejamento estrategico da empresa como um todo. 
4.1 .5 Valores da Empresa 
Os valores representam os princfpios eticos que norteiam todas as suas 
agoes. Compoem-se de regras morais que simbolizam os atos de seus fundadores, 
administradores e colaboradores em geral. 
Faria (2009) afirma que "os valores sao princfpios, ou crengas, que servem 
de guia, ou criteria, para os comportamentos, atitudes e decisoes de todas e 
quaisquer pessoas, que no exercfcio das suas responsabilidades, e na busca dos 
seus objetivos, estejam executando a Missao, na diregao da Visao". Os valores da 
Empresa sao: 
4.1 .5.1 Confianga 
Estabelecer um relacionamento de parceria com nossos Clientes e 
Fornecedores, no sentido de unir esforgos na realizagao de nossa missao. 
4. 1 .5.2 Confidencialidade 




Maximizar o tempo e os recursos para oterecer sempre servic;os pontuais e 
de qualidade. 
4.1.5.4 Protissionalismo 
Trabalhar com entusiasmo e dedicac;ao no aprimoramento constante e na 
superac;ao de obstaculos. 
4.1.5.5 Principia da Traduc;ao 
"0 maximo da fidelidade a lingua de partida, dentro do esplrito da lingua de 
chegada". 
4.2 SITUAQAO ATUAL DE MARKETING 
4.2.1 Mercado de Traduc;oes 
· 0 mercado de traduc;oes, no Brasil, esta em crescimento devido ao tato de 
surgirem, cada vez mais, exigencias na traduc;ao e/ou versao de documentos em 
lingua estrangeira. Este crescimento e percebido tambem pelo aumento de cursos 
de graduac;ao e especializac;ao na area de traduc;ao e pela grande concorrencia nos 
concursos publicos para tradutores juramentados. A tendencia e de crescimento 
continuo do mercado de traduc;oes. 
4.2.2 Produtos 
4.2.2.1 Traduc;oes Juramentadas 
A Traduc;ao Juramentada toi institufda no Brasil pelo Decreta 13609, de 21 
de outubro de 1943, e outorga te publica a esta modalidade de traduc;ao. S6 pode 
ser executado por Tradutor Publico e lnterprete Comercial, devidamente habilitado 
em concurso publico e inscrito na Junta Comercial do Estado em que mantem 
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domicilio, sendo que a tradugao juramentada tem validade em todo o territ6rio 
nacional. 
Com o tim de assegurar a sua autenticidade, e interessante que a Tradugao 
Juramentada tenha a firma do tradutor reconhecida em Cart6rio de Notas e, 
dependendo do documento, que seja tambem registrada em Registro de Titulos e 
Documentos. 
A Tradugao Juramentada possui par finalidade validar documentos em 
lingua estrangeira no Brasil, e vice-versa. Assim, uma certidao de nascimento 
italiana somente tera validade no Brasil acompanhada da sua Tradugao 
Juramentada. Esta exigencia tem par objetivo evitar a distorgao ou mesmo 
adulteragao do tear de documentos estrangeiros. 
A Tradugao Juramentada e obrigatoriamente realizada em papel timbrado do 
Tradutor Publico e lnterprete Comercial e possui uma diagramagao padronizada, de 
modo que o formato do documento nunca podera ser identico ao do original. (Vide 
Anexo 1). 
4.2.2.2 Tradutores Juramentados 
Tradutor Publico e lnterprete Comercial, devidamente habilitado em 
concurso publico e inscrito na Junta Comercial do Estado em que mantem domicilio, 
sendo que a tradugao juramentada tem validade em todo o territ6rio nacional. 
A Empresa conta com a prestagao de servigos dos seguintes profissionais: 
Selene Cuberos Perez: Ingles, Portugues. 
Werner S. Rothschild Davidshon: Espanhol, Portuguese Alemao. 
Giovanni Battista Miazzi: Italiano 
Setsuko Ono: Frances 
Roberto Joaquim de Oliveira: Frances e Ingles. 
Julia Hogoya Sassaki: Japones 
Hasumoth CarolinaS. Aildasani: Inglese Alemao. 
Marianne Christina Cheffer: Holandes 
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4.2.2.3 Tradutores Tecnicos 
A equipe de tradutores tecnicos e composta por mais de 150 profissionais e 
rigorosamente selecionada, treinada e possui especializagao em diversas areas: 
Direito, Medicina, Qufmica, Engenharia, Finangs e outros. 
Na equipe de linguistas, a Fidelity possui: nativos do idioma de destino, 
profissionais graduados em letras e tradugao, tradutores associados pela ATA4. Para 
cada projeto, e montada uma equipe de trabalho que garante a uniformidade da 
tradugao. 
Os textos traduzidos sao adequados a terminologia e ao estilo da empresa 
que solicita tradug6es, com um glossario de termos previamente aprovados pelo 
cliente. Com esse sistema de trabalho, os tradutores realizam tarefas que parecem 
impossfveis, como traduzir todos os documentos de uma licitagao, ou complexes 
manuais tecnicos em curta prazo e com excelente qualidade. 
0 trabalho dos tradutores e realizado em softwares de ultima geragao e 
recebem o suporte constante de digitadores, revisores, conferentes e 
pesquisadores. E entregue ao departamento de editoragao eletronica, que define a 
forma adequada ao documento traduzido. Ap6s esses filtros, a tradugao ainda e 
analisada pelo coordenador do projeto e chega enfim, aos consultores do 
departamento comercial. 
E um trabalho diferenciado, sem jamais perder o contexto de adequagao a 
area de neg6cios traduzida, pois os gerentes de projeto realizam Pesquisas 
Multiculturais de Terminologia e aspectos culturais. Esse servigo garante a fluencia 
da tradugao para a cultura de destino. 
A pesquisa e feita de acordo com a necessidade de cada cliente, durante o 
processo de tradugao. Os tradutores trabalham em conjunto com o coordenador do 
projeto para manter a uniformidade e clareza do documento traduzido. 
4.3 DEFINIQAO DE PUBLICO ALVO 
• Pessoas Ffsicas e Jurfdicas 
• Faixa etaria: 20 a 35 anos 
4 AT A - American Translators Association 
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• Sexo: feminine e masculine. 
• Profissao/ ramo de atividade: advogados, estudantes, profissionais 
liberais, secretarias de grandes empresas. 
• Classe: Media/ Alta 
• Educagao. Ensino Media e Superior 
4.3.1 Geograficos 
• Gada filial e responsavel no atendimento de regi6es. 
• A filial de Curitiba- PR atende os estados do Parana e Santa Catarina. 
• Os clientes da Filial do Parana em sua maioria sao da cidade de 
Curitiba. 
4.3.2 Psicograficos 




• Os clientes que buscam a Fidelity geralmente precisam de curta prazo 
na entrega dos documentos, agilidade no atendimento, facilidade de pagamentos, 
excelente atendimento e uma localizagao central do escrit6rio. 
• Necessitam para viagens, neg6cios. 
4.4 ANALISE DE OPORTUNIDADES E A_MEACAS, FORCAS E FRAQUEZAS 
4.4.1 Fatores Externos 
4.4.1.1 Oportunidades 
26 












Demanda de servigos de maior qualidade 
Parcerias com Consulados 
Parcerias com outras empresas (Agencias de viagens) 
lndicag6es de clientes ffsico e jurfdico 
Aumento nos intercambios estudantis 
Diminuigao nos valores de viagens de turismo internacional 
Necessidades de negociag6es (Viagem de funcionarios a outros 
Aumento de escrit6rios de tradug6es 
Aumento na Bolsa de Valores 














Maior empresa da America Latina 
Qualidade e Corifidencialidade 
Prazos cumpridds com excelencia 
Equipe treinada ~m atendimento e vendas 
P6s Venda . 
i 
Realizagao de P~ospecgao 
I 
Clientes fortes elconhecidos 
I 
' 
Facilidade de acesso 
Boa localizagao ~ visibilidade; 
' 
Estrutura bern co>nservada 
lmagem de empresa salida (40 anos de mercado) 
Relacionamento com o cliente 
4.4.1 .3 Ameagas 
i 
• Crise economicJ 
• Legislagao 
• Consulados e barreiras 
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• Valor de tradugao tecnica e inferior na maioria das empresas de 
Curitiba 
• Opgao de tradugao instantanea on-line 
• Concorrente: Americas Tradugoes que realiza constante pesquisa dos 
pregos e prazos aplicados pela Fidelity. 
• Muitos tradutores tecnicos no mercado com pregos muito abaixo 
(escolas de idiomas) 
• Produtos substitutos 
• Produtos sem diferenciagao 
• Desaquecimento na economia 
4.4.1.4 Fraquezas 
• Falta de pesquisa para regiao do Parana e Santa Catarina 
• Santa Catarina possui publico alvo, porem a Fidelity ainda atende 
pouco a regiao. 
• Nao ha estacionamento para clientes 
• Falta de prospecgao contfnua 
• Falta de treinamentos em venda continuos 
• Falta de planejamento 
• Falta de pesquisa 
• Falta de idiomas no portfolio 
• Nao trabalha com a Sustentabilidade Social. 
4.5 RELACIONAMENTO COM 0 CLIENTE 
0 cliente que procura a Fidelity e urn cliente que geralmente torna-se tiel 
devido a qualidade, aos prazos dos servigos ao atendimento padrao, em todas as 
filiais e na matriz. 
Verificou-se que a grande maioria dos clientes jurfdica comprou mais de uma 
vez na filial de Curitiba. 
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A empresa realiza brevemente o levantamento das necessidades do cliente, 
define as regras dos neg6cios e negocia os contratos efetivados. 
4.5.1 Departamento Comerciai/Vendas 
0 profissional da area de vendas necessita estar atento aquila que seu 
cliente necessita, ouvindo mais para identificar as expectativas e necessidades para 
entao poder conquistar este cliente. 
Os vendedores precisam trabalhar e interagir junto ao marketing da 
empresa. As decisoes devem ser tomadas visando o cliente. 0 marketing nao pode 
ser isolado e todos dentro da empresa precisam trabalhar em conjunto. 
Uma empresa precisa reconhecer o vendedor como fator de extrema 
importancia para o sucesso ou nao de uma empresa. 0 fator motivagao e o que 
geralmente falta dentro da area de vendas. 
Existe uma grande pressao, muita cobranga de resultados, mas no quesito 
treinamentos em vendas e motivagao dos vendedores, muitas empresas deixam 
muito a desejar, fazendo com que isso interfira diretamente nos resultados das 
vendas. 
Os consultores da Fidelity se diferenciam pelo atendimento personalizado, 
planejamento de projetos, coordenagao minuciosa dos projetos, assessoria em 
todas as necessidades do cliente, do orgamento ate a entrega final do projeto. 
Porem a reciclagem dos consultores e os treinamentos em vendas precisam ser 
reformulados para o melhor desenvolvimento do consultor nas vendas. 
4.5.2 Gerencia e Supervisao 
A gerencia e supervisao da Fidelity situam-se na Matriz, sendo composta par 
gerente financeiro, supervisora de filial, supervisora da matriz em SP e diretores. 
A supervisao da filial de Curitiba e feita via cantatas telef6nicos, e-mails, 
MSN e web cam. As visitas de supervisores as filiais sao feitas anualmente. 
4.5.3 Contratagao I RH 
0 setor de Recursos Humanos da empresa esta situado em Sao Paulo/SP. 
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Os funcionarios contratados para trabalhar em qualquer uma das filiais sao 
inseridos na retina diaria da matriz em Sao Paulo, por duas semanas, de 
treinamentos para que compreendam a retina de tradutores, dos coordenadores de 
tradugao, do controle de qualidade do processamento. 
Os funcionarios sao devidamente registrados em carteira de trabalho. 
4.6 NEGOCIO-MATRIZ BCG 
4.6.1 lnterrogagao: Tradugoes Simultfmeas e Parcerias 
Com base nas constantes solicitagoes do servigo de tradugao simultanea a 
sugestao e de contratar prefissionais especialistas que prestem este servigo dentre 
da Fidelity. 
A Parceria com Consulados, Empresas que trabalhem com diversidades de 
idiomas, Universidades ainda nao estao sendo trabalhadas pela empresa. Se forem 
realizadas tais parcerias a Fidelity pode ter maier rentabilidade com este apoio. 
4.6.2 Estrela: Tradugao Tecnica 
A tradugao tecnica e um produto que gera receita e lucre e bern procurado 
no mercado, porem existe grande concorrencia. 
Os pregos aplicados pela concorrencia sao muito inferiores e o cuidado que 
a empresa precisa ter com este produto e 0 de nao perder orgamentos para 
concorrencia e assim nao perder sua fatia de mercado. 
4.6.3 Vaca Leiteira: Tradugao/ Versao Juramentada 
A tradugao juramentada e o produto que mais gera receita para empresa e 
tern a maier participagao de mercado. Nao necessita de grandes investimentos. 
Produto bern estabelecido e seguro dentre da empresa. E a base da empresa. 
4.5.4 Abacaxi: Consultoria de Documentagao 
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A Fidelity, em seu portfolio, possui a informagao de que trabalha com a 
Consultoria em documenta<;ao. Porem, nao desenvolveu pesquisas, nem 
treinamentos para que seus funcionarios trabalhem a venda deste servi<;o e, quando 
solicitado pelo cliente, e informado que nao se trabalha mais com este servi<;o. 
Clientes ja solicitaram este servi<;o, porem os consultores nao conseguiram 
atender por falta de informagoes, treinamentos. E um servi<;o de muita procura, mas 
que tambem gera muitos transtornos e gastos. 
4.6.4 Assessoria em Documenta<;ao 
Com a analise de que muitos clientes nao possuem informa<;oes e nem 
disponibilidade de tempo para legalizar seus documentos a Fidelity teria 
profissionais aptos a desenvolver este trabalho. 
4.7 ANALISE COMPETITIVA 
A Fidelity possui concorrentes de grande porte como aqueles que praticam 
excelentes pregos e possuem maior escritorio e equipe de vendas. A filial de Curitiba 
Parana e responsavel pelo atendimento de pessoa ffsica e jurfdica de todo o Estado 
do Parana e Santa Catarina. Po rem a falta de foco e o desbravamento de mercado 
no estado de Santa Catarina faz com que somente o Parana seja o publico alvada 
empresa. 
0 estado do Parana tambem precisa de melhor foco, pais a grande maioria 
dos clientes e da cidade de Curitiba. 
Um grande concorrente acaba sendo a propria empresa, pais os clientes do 
Parana e Santa Catarina devem ser atendidos pelo escritorio de Curitiba. Porem a 
filial do Estado do Rio Grande do Sui, situada na cidade de Porto Alegre, acaba par 
atender os clientes de Santa Catarina. 
Nao sao direcionadas devidamente as ligagaes receptivas para as filiais 
corretas. A ligagao ativa de prospecgao nao tern sido realizada devidamente. A 
prospecgao esta mais direcionada para a cidade de Curitiba e sao deixadas de lado 
grandes oportunidades em centros de empresas e fabricas que terminam por nao 
conhecer a empresa. 
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Grande numero de clientes e desprezado devido a falta de conhecimentos 
da Empresa e dos servic;os por parte destes. 
A traduc;ao tecnica da Fidelity e de 6tima qualidade, porem em vista dos 
concorrentes, e o maior prec;o praticado. Existem em Curitiba muitos tradutores 
tecnicos o que faz a concorrencia ser muito grande. 
0 prazo da Fidelity e urn dos melhores no mercado de Curitiba. A empresa 
dificilmente perde orc;amentos por falta de prazo. 
4.7.1 Concorrencia 
As empresas concorrentes que mais competem pelo mercado do Parana 
sao: Americas Traduc;oes Profissionais, Traduc;oes Curitiba e Daticon Traduc;oes, 
que possuem traduc;oes juramentadas e tecnicas. 
Os. Consulados tambem possuem Tradutores Juramentados e sao grandes 
concorrentes, devido ao fato de os clientes fazerem consultas diretamente a eles e, 
por muitas vezes, estes Consulados s6 aceitam documentac;oes realizadas por 
tradutores cadastrados. A JUCEPAR (Junta Comercial do Parana) possui tradutores 
juramentados internos tambem. 
4.7.1.1 Empresas 
a) Empresa Americas 
E a mais perigosa em termos de concorrencia, pois sua equipe e maior (em 
torno de cinco consultores de vendas) e consegue dar maior assistencia aos 
clientes. Possui o diferencial de idiomas arabe, coreano e russo. 0 que faz com que 
a Fidelity por inumeras vezes perca orc;amentos. 
Realiza constantes pesquisas via telefo·ne e e-mail para se interar das 
formas e prec;os praticados pela Fidelity. Urn exemplo e a realizac;ao de trabalhos 
com prec;os muito abaixo do praticado no mercado, fazendo com que clientes 
sensfveis a prec;os optem por realizar os trabalhos com esta empresa. 
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Atraves de depoimentos de clientes e de consultores confere-se que ja foi 
perdida uma grande quantidade de orgamentos para esta empresa, devido a pratica 
de pregos muito abaixo do mercado. 
b) Tradugoes Curitiba 
Segunda maior concorrente da Fidelity, segundo o depoimento de 
consultores e clientes. Possui como diferencial o idioma arabe e o polones. 
E uma empresa de grande porte, porem nao tao conhecida quanta a Fidelity 
e a Americas. E semelhante a Americas, no que se refere a especulagao 
orgamentaria. 
c) Daticon 
Oferece idiomas inusitados e faz com que seja procurada par clientes com 
necessidades nos idiomas: russo, polones, tcheco, hebraico, arabe, finlandes, 
sueco, hungaro, catalao, malaio, romeno e muito destes clientes acabam par 
continuar a comprar desta empresa os idiomas basicos, par ja terem tido o primeiro 
cantata com eles. 
Quando as empresas de tradugoes sao procuradas no site de pesquisas 
Google, a primeira a aparecer e a empresa Daticon, em seguida a Fidelity. lsto faz 
com que o cliente que procura par tradugao juramentada encontre primeiramente a 
empresa Daticon, certamente fazendo o prime ira cantata com esta empresa. · 
Ambas as empresas possuem pouco a ofertar em termos de prazos para 
entrega de documentos, pais a Fidelity aplica prazos excelentes sem a cobranga de 
prazo de urgencia como em todas as outras e cobrado. 
A Fidelity cumpre em curta prazo e sem cobrar taxas de urgencias par 
possuir um grande numero de tradutores em sua equipe. Tambem nao cobra para 
realizar orgamentos. 
d) Outras empresas 
Parla Tradugoes nao e muito conhecida no mercado, mas par praticar uma 
promogao em que cede ao cliente 10 laudas no primeiro trabalho, esta fazendo com 
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que muitos dos clientes da Fidelity conhegam esta empresa. Porem o prazo tambem 
e Iongo para entrega de documentos. Hoje, a Fidelity nao cede este tipo de 
premiagao (1 0 laudas gratuitas), porem oferece 5% de desconto nos trabalhos e 
ainda negocia a forma de pagamento. 
4.7.2 Exemplo de Prazos da Fidelity 
Urn documento, como uma certidao de nascimento, para tradugao 
Juramentada, de Alemao para Portugues, leva urn dia util para tradugao. 
Ja a empresa concorrente Americas leva, no mfnimo, tres dias uteis e, caso 
o cliente precise, e cobrado em cima do valor total 1 0% a mais para prazo de 
urgencia. 
A questao de idiomas que a Fidelity nao possui em seu portfolio tern grande 
peso para perda de orgamentos. 
Porem o idioma mais solicitado pelos clientes e o ingles e o espanhol e a 
Fidelity tern uma excelente equipe de tradutores nestes idiomas conseguindo 
atender esta demanda. 
Tradutores aut6nomos Tecnicos sao grandes concorrentes para Fidelity par 
praticarem pregos ate 80% menor do que o prego da Fidelity. 
Ja os Tradutores juramentados aut6nomos nao possuem margem para 
descontos e nao conseguem cobrir os prazos ofertados pela Fidelity e passa a nao 
ser preocupante como concorrente. 
4.8 POSICIONAMENTO 
Hoje, a Fidelity esta posicionada como a maior empresa de tradug6es 
juramentadas e tecnicas da America Latina, em face desta marca ter poucos 
concorrentes de seu porte. 
A empresa, como possui escrit6rios nos principais estados brasileiros, e 
concorrente de varias empresas regionais. Porem, a concorrencia nao e para a 
Marca Fidelity. 
A Fidelity compreende, com profundidade, o segmento de mercado de seus 
clientes e tambem suas necessidades especfficas.Seu faturamento mensa! chega a 
R$ 800.000,00 na Matriz, em Sao Paulo, e em torno de R$ 30.000,00 em cada filial. 
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E competitiva nos pregos e prazos, pais faz o possfvel para nao perder 
clientes. 
Os recursos humanos sao utilizados como fator fundamental da empresa. 
Trabalha inesgotavelmente a etica e a transparencia. 
4.9 MACROAMBIENTE 
4.9.1 Analise do Ambiente Externo 
4.9.1.1 Fatores Economicos 
• Crise financeira mundial. 
• Grandes oscilag6es na economia 
• Sensibilidade dos clientes a prego 
4.9.1.2 Fatores Politicos 
Dificuldade na entrada dos consulados. Muitos consulados nao aceitam 
tradutores juramentados que nao estejam cadastrados em suas listas de 
preferencias. 
0 Consulado da Espanha, no Brasil, nao acei1a tradug6es feitas pelo 
tradutor Werner da Fidelity. 0 Consulado da ltalia do Parana nao aceita as 
tradug6es feitas pelo tradutor da Fidelity; 
Alguns Consulados criam regras internas para aceitagao de tradutores , 
dificultando tanto para o consumidor quanta para a empresa Fidelity e seus 
tradutores. 
0 cliente nao tem informag6es necessarias da documentagao correta para 
tradugao. Legalizag6es, reconhecimentos de firma. 
4.9.1.3 Fatores S6cios Culturais 
Os clientes, pessoa ffsicas e jurfdicas, da Fidelity possuem em sua grande 
maioria Ensino Superior, sao homens e mulheres na faixa etaria de 20 a 35 anos, 
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de classe media, sao profissionais que atuam em suas areas de estudo e procuram 
os servigos de tradugoes e versoes juramentadas para poderem ter legalidade de 
suas documentagoes. 
Os clientes pessoa jurfdica necessitam para areas diversas com maior 
volume na area de comercio exterior (importagoes e exportagoes), Legal 
(departamentos jurfdicos, advogados). 
Pessoas que vao para outros pafses e que chegam de outros pafses. Existe 
exigencia por parte de muitos pafses que os documentos (documentos pessoais, 
comerciais) de uma pessoa ffsica ou jurfdica que estejam em lingua estrangeira 
sejam traduzidos juramentados para que estes tenham valor legal e para que ela 
possa exercer suas atividades dentro das leis de um pals. 
4.9.1.4 Fatores Competitivos 
Atualmente a empresa possui a melhor relagao custo beneficia por garantir 
grande qualidade em seus servigos. Realiza seus orgamentos sem compromisso e 
analisa cada trabalho para atender, da melhor maneira, as necessidades do 
consumidor. 
As formas de pagamento sao negociadas pelos consultores junto ao cliente, 
para poder chegar a melhor escolha para o cliente. Garante a qualidade de seus 
servigos, sendo toda a equipe de responsabilidade da Fidelity. 
Possui um termo de confidencialidade que, no ato das negociagoes, e 
apresentado ao cliente para garantir total sigilo em seus trabalhos. As areas de 
atuagao dos tradutores da empresa e considerada como fator competitive, pela 
grande variedade. As areas de atuagao sao: 
• Jurfdica 
• Auditoria 
• Industria e Comercio 
• Consultoria 
• Medicina 





• Manuais Tecnicos 
• Marketing 
• Entretenimento 
• Finance ira 




• Administrac;ao Publica e Privada 
• Engen haria 
• Telecomunicac;6es 
• Metalurgia 
• T ransportes 
A empresa busca constantemente par certificac;6es e hoje possui as 
seguintes certificac;6es: 
Primeira empresa Brasileira associada pela ATA - American Translators 
Association. 
• Camara de Comercio do Mercosul 
• Camara Brasil - Alemanha 
• Camara Americana de Comercio 
• American Chamber of Commerce in Florida, USA 
4.9.1.5 Servic;os 
Oferece a seus clientes uma gama de servic;os e soluc;6es em traduc;ao, 




• Cart6rio: Registro no cart6rio de tftulos e documentos. 
• Consularizagao: Validagao das tradugoes nos consulados em qualquer 
Iugar do Brasil 
4.9.1.6 Fatores Tecnol6gicos 
Trabalham com a mais moderna tecnologia em software e hardware. Os 
servidores possuem protegao Firewall e todas as outras ferramentas para garantir a 
seguranga e confidencialidade de nosso sistema de dados. 
A comunicagao entre os escrit6rios e feita exclusivamente por uma rede 
privada dedicada. 
Esta equipe e composta por profissionais afinados com as mais modernas 
tecnicas e softwares, que realizam a editoragao eletr6nica de manuais tecnicos e 
demais projetos, assegurando ao cliente o mesmo formato do original, nas mais 
diversas mfdias. 
4.9.1.7 Fatores Geograficos 
A empresa possui filial nos principais Estados do pafs e atua no exterior na 
cidade de Miami. A equipe de gerentes, supervisores e tradutores situam-se na 
Matriz em SP. A situagao geografica nao e uma barreira significativa, pois existe a 
Internet para interagao entre clientes as filiais com a matriz. 
A empresa possuiu parceria com os Correios e isto facilita o trabalho, pois 
documentos, tradugoes, materiais de escrit6rio interagem por meio de malate. 
4.9.2 Fatores lnternos 
A infra-estrutura da filial de Curitiba e adequada, possuindo duas consultoras 
de vendas de nfvel Medio e Superior, qualificada para atendimento ao publico. 
Realiza a parte comercial e administrativa da filial. 
Possui servigo de limpeza. 0 escrit6rio e confortavel para funcionarios e 
para o cliente. 
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Possui computadores, fax, impressoras e scanner. Os equipamentos sao 
modernos para impressao de tradug6es tecnicas. 
0 sistema Microssiga e utilizado por toda empresa (Matriz e Filial). Seu 
banco de dados e atualizado constantemente, utilizado para cadastro de clientes, 
vendas, gerenciamento de metas. 
4.9.2.1 Controle de Qualidade 
A empresa possui o setor de controle de qualidade, onde trabalha uma 
equipe dedicada e e feita a revisao todos os trabalhos realizados pelos tradutores, 
para que a Fidelity possa garantir a melhor qualidade para os clientes. 
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5 OBJETIVOS 
A Fidelity tern como objetivo principal ganhar maior fatia no mercado de 
tradugoes juramentadas. 
5.1 OBJETIVOS ESTRATEGICOS 
• Criagao do Setor de Marketing 
• Aumentar as vendas nas regioes do Parana e Sc 
• Trabalhar a imagem da empresa no Estado de Santa Catarina e PR 
• Aumentar a visibilidade da empresa para estimular as vendas 
• Adequar a estrutura administrativa a urn foco 
• Treinar a equipe de consultores de vendas para excelencia 
• Unificagao das ideias e projetos e planejamentos 
5.2 OBJETIVOS E METAS 
• Aumentar os Iueras em% 
• Permanecer no posto de maior empresa da America Latina 
• Criagao de novos produtos e neg6cios 
• Atingir a excelencia em atendimento 
• Aumentar as vendas na filial de Curitiba 
• Atingir o Estado de Santa Catarina 
5.3 ESTRATEGIA DE MARKETING 
• Busca pela definigao de Visao da empresa 
• Estrategia de Crescimento: 
• Criagao de setor de Marketing 
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5.4 ESTRATEGIA DE LUCRATIVIDADE 
• Aumento na participagao de mercado nos Estados do Parana e Santa 
Catarina 
• Aumento nas vendas da filial de Curitiba/PR 
• Ativagao do servigo de Consultoria em documentagao 
5.5 ESTRATEGIAS A SEREM IMPLANTADAS 
Trabalhar a prospecgao de novas clientes. Este trabalho nao tem sido 
realizado com afinco por falta de tempo e desmotivagao dos consultores. Exemplo 
das filiais que nao conseguem direcionar da melhor maneira a prospecgao. 
A promogao de divulgagao da Fidelity Translations se da pela distribuigao 
para clientes e prospects, de brindes (canetas, lapis, mouse pads, blocos de papel 
com a marca Fidelity, adesivos personalizados para fechar cartas, envelope com 
enderegos e telefones de matriz e filial). 
Para os clientes ja cadastrados, e utilizada uma tabela especial de 
descontos e, para novas clientes, aplica-se o desconto de 5% de desconto. Na 
negociagao, e oferecido para 0 cliente disponibilidades de pagamentos e a 
possibilidade de rebater a oferta da concorrencia. 
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6 PROGRAMAS DE Af;AO 
6.1 ESTRATEGIAS DE MEDIO/LONGO PRAZO 
Constata-se que as decisoes tomadas a nlvel estrategico sao denominadas 
de decisoes estrategicas. Para que as decisoes estrategicas de uma empresa 
obtenham sucesso, a medio e a Iongo prazo, e preciso um estudo de mercado e um 
planejamento estrategico para que as estrategias tomadas nao gerem custos 
desnecessarios e efeitos negativos irreverslveis. 
A Fidelity atualmente falha na area do Marketing por nao possuir uma area 
espedfica de Marketing. Para sanar tais falhas algumas agoes deverao ser 
implementadas para que a empresa tenha melhor imagem perante o consumidor e 
gere mais Iueras e mais vendas. 
Para isto, foi proposto para a Fidelity algumas estrategias: 
Criagao de um setor de Marketing que se situara na Matriz, em Sao Paulo. 
Sugere-se a contratagao de um profissional, com formagao em Marketing e 
vasta experiencia, para criar e gerenciar as campanhas de Marketing,· fazer a 
integragao da comunicagao entre a Matriz, filiais e clientes, criar campanhas e 
materiais graficos atuais para atragao de clientes. Criagao do setor de telemarketing 
,com a contratagao de mais 2 funcionarios. Este profissional de Marketing 
gerenciara o trabalho de prospecgao a novos clientes. Gerenciamento dos 
treinamentos em vendas. 
0 Setor de Marketing tera tambem as seguintes tarefas: 
• Desenvolvimento de estrategias de Marketing 
• Desenvolver os pianos trimestrais de marketing 
• Os profissionais que desenvolverao o plano de marketing devem 
assumir as tarefas de pesquisa, venda, propaganda, servigos ao consumidor. 
• Desenvolvimento do material de divulgagao, prospecgao. 
• Treinamentos e gerencias dos materiais de divulgagao e da 
prospecgoes para novos clientes (Este fator otimizaria o tempo dos consultores das 
filiais que muitas vezes nao sao conta de realizar este trabalho). 
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A equipe de Marketing podera realizar estes treinamentos e unificar, 
informando todo o planejamento estrategico de Marketing e comunicagao para que 
todos dentro da empresa tern conhecimento de metas, objetivos da marca Fidelity. 
0 Setor de telemarketing estaria apto para atender duvidas de clientes e 
apresentar solugoes. A filial do PR nao consegue realizar o servigo de prospecgao 
por falta de tempo 
Como em Santa Catarina nao ha participagao de mercado da Fidelity a 
criagao do setor de Marketing sera ideal para realizar a prospecgao e divulgagao da 
imagem da Fidelity. 
0 setor de Marketing ficara responsavel pela analise crftica das metas 
globais e da eficacia do Marketing realizar pesquisas de mercado mensalmente para 
poder mensurar a resposta do publico. 
6.2 PESQUISA DE MARKETING 
• Pesquisa de satisfagao 
• Qualidade dos produtos 
• Atendimento 
• Regiao nao atingida 
6.3 ESTRATEGIAS DE VENDAS 
Premiagao para clientes fieis. Clientes fieis ganham 10 laudas (o que o 
concorrente ja aplica para clientes novas). 
Treinamentos e gerencias dos materiais de divulgagao e da prospecgoes 
para novas clientes (Este fator otimizaria o tempo dos consultores das filiais que 
muitas vezes nao sao conta de realizar este trabalho.) 
Treinamentos em vendas. Analisa-se que a empresa necessita realizar 
treinamentos de vendas para seus consultores, muitos estao desmotivados o que 
interfere muito no rendimento e no alcance das metas. 
Os Consultores da Fidelity devem utilizar estrategicamente na hora da venda 
que a Fidelity nao cobra para realizar orgamentos e nem o prazo de urgencia. 
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A questao de idiomas que a Fidelity nao possui em seu portfolio tern grande 
peso para perca de orc;amentos. 
Utilizac;ao do T erma de Confidencialidade como ferramenta de vend as. 
Sugere-se tam bern: 
• Contratac;ao de mais urn funcionario para filial de Curitiba/PR. 
• Em Curitiba/PR a supervisao e constante, porem falta treinamento em 
vendas e interac;ao da Matriz (seus objetivos) com a filial. 
• Os Consultores do Parana devem realizar pesquisas constantes do 
valor aplicado para o concorrente e enviar a Supervisao da empresa para que estes 
possam analisar e planejar 
• Au menta o desconto para novas clientes para 1 0%. 
• ISO. A adoc;ao das normas ISO e vantajosa para as organizac;oes uma 
vez que lhes confere maior organizac;ao, produtividade e credibilidade - elementos 
facilmente identificaveis pelos clientes, aumentando a sua competitividade nos 
mercados nacional e internacional. Os processes organizacionais necessitam ser 
verificado atraves de auditorias externas independentes. 
• Treinamento mensal para Consultores de Vendas 
• Fortalecimento da equipe de vendas em Curitiba- PR 
• Nao perder orc;amentos. 
• Aumento nas visitas as filiais para incentive de vendas. 
• Premiac;ao para Consultores. 
6.4 PROMO<;AO DE VENDAS 
• 1 0 laudas para clientes fie is 
• Participac;ao em feiras de neg6cios 
• E-mail com descontos cartao fidelity 
6.5 CRIA<;AO DE NOVOS NEGOCIOS 
• Traduc;oes simultaneas. 
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• Com base nas constantes solicitag6es do servigo de tradugao 
simultanea a sugestao e de contratar profissionais especialistas que prestem este 
servigo dentro da Fidelity. 
6.5.1 Assessoria em Documentagao 
Com a analise de que muitos clientes nao possuem informag6es e nem 
disponibilidade de tempo para legalizar seus documentos a Fidelity teria 
profissionais aptos a desenvolver este trabalho. 
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7 COMUNICA<;AO 
A comunicagao empresarial e urn conjunto de ag6es, estrategias, produtos e 
processos desenvolvidos para reforgar a imagem da empresa. Na empresa, ela ja 
desempenha papel fundamental, definindo-se como estrategia para as 
organizag6es, superada a fase anterior, em que suas ag6es, produtos e profissionais 
eram vistas como acess6rios, descartaveis ao primeiro sinal de crise. 
Ha uma tendencia em segmentar os publicos das empresas em fungao dos 
seus interesses e habitos comunicacionais para entao poder atingi-los. 
0 profissional desta area necessita de conhecimentos, habilidades e visao 
abrangente de mercado e de neg6cios para poder planejar estrategicamente a 
comunicagao da empresa. 
A Fidelity para fortalecimento da imagem e captagao de novas clientes, 
necessita da multiplicagao dos canais para tornar a comunicagao mais efetiva e agil, 
interativa e participativa para isto o departamento de marketing sugere a realizagao 
de campanhas institucionais e informativas adaptadas no presente trabalho para 
dois tipos de publico-alva: interno e externo. 
·A Estrategia de Comunicagao Corporativa bern estudada e desenvolvida por 
seus profissionais pode atingir os clientes externos, clientes potenciais e internos, 
equipe de colaboradores para motivar as ag6es mais produtivas. 
7.1 COMUNICAQAO INTERNA 
Foi desenvolvido pelos tecnicos de informatica urn sistema de comunicagao 
interna - Intranet, onde todos os colaboradores tern acesso via Internet. Ainda se 
encontra em desenvolvimento e poucas pessoas dentro da empresa utilizam esta 
ferramenta. 
Para que esta ferramenta seja utilizada por todos os funcionarios, o setor de 
Marketing devera motivar a utilizagao diaria desta ferramenta com a criagao de links 
interessantes para o funcionario como datas comemorativas, eventos, anuncios, 
informag6es sabre a empresa, notfcias. 
0 link de sugest6es do funcionario ja existe, porem ainda nao esta sendo 
utilizado por receio do funcionario em opinar. E preciso que o funcionario tenha em 
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mente que as informag6es por ele transmitidas terao grande valor para o 
crescimento da empresa. 
Os profissionais de Marketing podem criar um link para divulgagao dos 
resultados das atividades para engajar os esforgos. A criagao de um link que 
divulgue os "Consultores do Mes". Os consultores que melhor se destacar ganhara 
um premia e sera divulgados na Intranet seu nome, com parabenizag6es da 
gerencia, supervisao e diretoria. 
Este link servira tambem para que OS funcionarios analisem que e possivel 
atingir as metas estabelecidas pela empresa e da importancia da diferenciagao. 
Os diretores e Gerentes podem enviar e-mails com trechos, de revistas de 
neg6cios, treinamento em vendas leitura motivacional. 
7.2 COMUNICA<;AO EXTERNA 
A Fidelity utiliza para divulgagao da empresa Folder, mala direta via e-mail e 
a prospecgao. 0 trabalho de comunicagao externa esta entre as ferramentas mais 
indicadas para estreitar as relag6es empresa-publica. 
Para reforgar a comunicagao com o publico externo sugere-se a utilizagao 
de: 
Uma assessoria de imprensa que monitoraria os veiculos pertencentes ao 
cenario de atuagao da empresa para divulgagao de informag6es atraves de pautas, 
release e materias, com o objetivo de contextualizar a informagao ao publico alva em 
SC e PR; 
Atualizagao constante do site com conteudo interativo. 
Produgao e distribuigao de folder em locais de grande concentragao de 
publico alva: universidades, empresas de intercambio; (Vide anexos B, C, D.) 
Criagao de spot em emissoras de radio. Sugestao: Radio ouro Verde FM em 
que grande parte dos ouvintes e da area de advocacia e tambem e geralmente 
ouvida em escrit6rios em geral; 
Pesquisa das radios mais ouvidas em SC para insergao de spot; 
Participagao em feiras de neg6cios relacionadas a intercambio, turismo e 
assuntos de interesse estudantil. 
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Publicagao de outdoors em pontos estrategicos da cidade. Sugestao: 
proximo a aeroportos, setor industrial, centro cfvico, universidades. 
Utilizagao de SMS como ferramenta de divulgagao de servigos para clientes 
tie is. 
Criagao de newsletter, informativo on-line. 
Visitas para clientes potenciais com o material de divulgagao. 




Por ser considerada por seus diretores a maior empresa da America Latina, 
conclui-se que houve miopia em Marketing, pois a empresa nao possui urn setor de 
Marketing para melhorar ainda mais a imagem da empresa e atrair novos clientes. 
Com a realizagao deste trabalho pode-se perceber a importancia e 
relevancia na verificagao e adequagao das estrategias de marketing de uma 
empresa de acordo com a mudanga dos cenarios politicos, sociais e economicos do 
pais em que esta inserida, e tambem possfveis alternativas adotadas pela 
concorrencia em relagao a novas estrategias, que afetam direta e indiretamente a 
empresa em questao. 
A empresa em estudo pode ser mais competitiva nao s6 no panorama atual, 
mas tambem em projegoes futuras. 
A presente proposta visa auxiliar aos dirigentes da Empresa a elaborar o 
reposicionamento que a empresa necessita. 
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ANEXO 8- ETIQUETAS 
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ANEXO C- CALENDARIO 
53 
ANEXO D- MALA DIRETA 
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ANEXO E- CARTAO DE VISIT A 
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